


































































































































色　　　相 製品名飾り 文字の種類 表示位置 大　き　さ
ゾロファイルNo．
No，1 赤 ベ　　　タ ローマ字 中　　央 大
2 赤 無　　し カタカナ 周　　辺 小
3 緑 ペ　　　タ ローマ字 周　　辺 小




5 青 ペ　　　タ カタカナ 中　　央 小























































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































慎　　　重 関　心度 移　り　気 衝動買い 自己表現 音　　　感 セ　　ン　　ス 味覚・嗅覚
1（443男24，女20） α1380 △α1300 α0807 ao187 0．0266 △0．0036 α0072 0．0390 0」0582
2（18：男8，女10） 0．0575 α1615 ム0．2299 ▲0．2639 ム0．0608 ムα0291 α1412 △0．1728 ム0。2621
3（343男17，女17） △02548 0．0210 ム0．1135 α1515 ム0．0345 ム0．0329 ム0．0475 α0711 ム0．1031
4（93男4，女5） ム0．0259 0．1072 α3700 α4401 0．1703 0．2641 △α0961 4α0572 α3744
5（12；男3．女9） 0．1488 α0945 （LO931 ▲0．4321 ▲α0363 △0．0481 ▲0．0317 △0．0424 0」1911













































刺激Nα 1 2 3 4 5 6 7 8
再生率
i％）
15 40 20 40 50 0 50 30
衰7　製品名の注目頻度と再生率との相関係数
注目頻度（平均） 相関係数
クラスター1 0，381
クラスター2 △α519
クラスター3 0，468
クラスター4 0，278
クラスター5 ＊△0．865
全サンプル ム0．197
（注）①＊印は1％水準で有意である。
　　②△印はマイナスを示す。
が1％水準で有意を示したにすぎなかった。
理由としては，相関を求めるための変数の度
数が低いことやまた分析方法の所で述べたご
とく，注目と記憶の間には，理解，選択，保
有と3ステップが含まれているためであろう
と考えられる。9）
5．結びにかえて
（1）　研究の含意
　この研究においては，クラスター一の特徴と
して，より直接的な説明要因と考えられる自
我関与と高感度の変数を用いて，操作性の高
い人ロ統計学的な変数を用いなかったため，
企業は，自社のターゲットがどのクラスター
に該当するのかが分かりにくかった。しかし
ながら，別の調査によって，自社の製造して
いる製品カテゴリーに関する自我関与や高感
度についての顧客の特徴を把握することは可
能であり，また既に行われている調査を利用
することも可能であろう。そして，自社のメ
インの顧客がどのクラスターに当てはまるか
の推定がなされれぽ，企業は，小売店舗内の
POP庫告，カタログ，ちらしを含む新聞の折
込広告あるいは雑誌のグラビア広告において
特に注目させたい箇所を目だたせるデザイン
の提言ができる。この研究においては，注醒
させたい部分を製品名としたが，同様の手法
で製品名以外での適用も可能である。今後，
i限られた予算で，プリント広告の特定部分の
注目率をより高めるためには，こういった
’手法が，いくつかの問題点を含みつつも有用
な，新しい手法となるであろう。
（2）　実験上の問題点
　このアイカメラを利用した実験について
ぽ，以下のようないくつかの問題点が考えら
れる。　　　　／t
　①サンプルに実験意図を知られるとデー
　　タにr構え」ができ問題がある。
　②注目時間が長いのは，その部分が目だ
　　つからなのか見にくいからじbと読もう
　　としているためなのかが区別できない。
　③広告自体の完成度に問題がある。
④提示する各刺激の間に刺激の影響をク
　　リアーするダミーが入っていない。
　①については，教示で「1枚毎に初めて見
るつもりで見るように」との教示を与えてあ
り，しかも提示時間が3秒と短い。それ故，
構えは，比較的形成されにくいであろう。そ
れに加えて，クラスターに分割後は，提示順
のはじめの3枚の刺激のみを利用しているの
で問題はないと思われる。また3枚目の刺激
において構えが形成されている危険があるな
らば，実験においてサンプル数を更に増や
し，1枚目と2枚目のみを用いればよい。む
しろ間題は，サンプルをクラスターに分割す
る瞭に，便宜的とはいえ，構えの効果の含ま
れる可能性のある刺激を用いたことである。
この部分が将来的な課題となろう。
②については，提示時間が短いのとプリン
20
ト広告自体がシンプルであり，’不鮮明な箇所
がないため，それほど問題とはならないと思
われる。
　③広告自体の完成度については，グラビア
広告としてはシンプルながらも実在の広告に
手を加えたものであり，そう現実離れはして
いない。店内’POPや折込広告としては，些
か高級すぎるがアメリカでは通常のものであ
り，日本においてもまもなく普及してくるも
のと考えられる。
　④ダミーをはさまなかった理由は，
　・ダミーによる刺激の影響をクリアーする
　　効果がはらきりしていないこと，
　・複雑なダミーにするとダミーにのみ注目
　　がゆき刺激に注意が行かなくなる可能性
　　があること，
　・ダミーの代わりとして4秒の空白を既に
　　入れていること　　　’
等である。このダミーによる刺激の影響をク
・リアーする効果の検討も将来の課題である。
　以上のように解決すべき今後の課題を抱え
つつも，継続的に研究を続けることによっ
て，プリント広告作成のより効果のある新し
いアプローチが可能になると考えられる。
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注　釈
（1）文字がカラーであるため，ペタの色は，文
　　字を目だたせるため文字の反対色を用いた。
　　即ち，赤字→緑・緑字→赤・青字→黄であ
　　る。但し，黒字の場合は，反対色に類するも
　　のとして黄を用いた。反対色については，参
　　考文献12のp．419を参照。
（2）　ここでコソジョイント分析を用いて，要因
　　間の交互作用を無視せざるを得なかった理由
　　を示す。それは，実験の中で各被験者に対
　　し，実験計画的に刺激を提示するため，被験
　　者の負担を減らし，なおかつ類似した刺激を
　　提示することによる構えのでる危険性を少し
　　でも減らすため，できる限り少数の刺激枚数
　，にする必要があったからである。
（3）　構えについては，参考文献13を参照。
（4）　自我関与のアソケー一トについては，流通経
　　済研究所RS消費者研究グループ作成のアン
　　ケートを利用。高感度のアンケートに関して
　　は，日本経済新聞社の高感度調査を利用した。
（5）　クラスター分析は，現代数学社のHALBAU
　　を使用した。
（6）　コンジョイソb分析はジョソソンのトレー
　　ドオフ法を利用。またソフトウェアは流通経
因　　子 水　　準
効　用　値 寄与率（％）
一3　　　－2　　　－1　　　0　　　　→p1　　　十2　　　十3 10203Q4Q5060708GgQ100
1色　　　相 暖色（赤）
?ｫ色（緑）
ｦ色（青）
ｳ色相（黒）
9．09
2製品名飾り べた囲み
?閨E無し
4．04
3文字の種類
、F・
ローマ字
Jタカナ
81．82
4表示位置 中　央
?@辺
1．01
5大　き　さ 大
小
4．Q4
図18　コンジョイント分析の結果（再生率）
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　　済研究所開発のものを利用。また図12～18
　　の表示形式は，参考文献14のp．108に従っ
　　ている。
（7）因子分析は，現代数学社のHALBAUを使
　　用した。用いた方法は，主因子法である。な
　　お，抽出された因子は，固有値が1以上の因
　　子である。
（8）　多重判別分析は，現代数学社のHALBAU
　　を使用した。なお見かけの的中率は約35％
　　であった。
（9）参考のため，この再生率も順位データに変
　　換し，コンジョイント分析を実施した。全サ
　　ンプル80名の結果ではあるが，図18のよう
　　になった。圧倒的に文字の種類が効いてお
り，カタカナであれば，極めて再生率が高く
なるという結果であった。
　この研究は，醐流通経済研究所の研究の一
環として行われた。研究の機会を与えて頂い
たことに対し感謝の意を表したい。またこの
実験において，学習院大学の上田ゼミナール
の学生諸君及び同大学文学部心理学研究科の
博士課程の名取君，修士課程の江森君そして
妻の純子は，夜遅くまでがんばってくれ，その
協力に対し，感謝の気持ちを言い尽くせない
ものがある。更に，貴重なコメソトを下さった
横浜国立大学の阿部周造先生，静岡県立大学
の杉本徹雄先生に感謝申し上げる次第である。
APPENDIX　1
　　　　　　　　　　　お名前　i　　　　　　　　　　　　　　サソプルコードi
まず，次の商品について，あなたのご意見を伺います。
問1－1ワインについて次のような意見があなたのお考えに当てはまるかどうか，お答えください。
　　　　（該当するものに1つだけ○印をつける。）
（1）　お気に入りの銘柄がある。
（2）　次回にも購入したい特定の銘柄がある。
（3）他の銘柄の価格がいくら安くなっていても購入する銘
　　柄を変えない。
（4）　自分の好みにぴったり合った銘柄がある。
（5）使用していて楽しい気分になれる商品である。．
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（6）
（7）
（8）
（9）
．（10）
使っている銘柄に愛着のわく商品である。
使用する銘柄によって個性が反映される商品である。
自分らしさを表現するのに必要な商品である。
製品についての情報を集めたい商品である。
日頃新製品に注意している商品である。
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（11）　この商品について豊富な知識を持っている。
（12）tt銘柄間でいろいろな特徴を比較してから購入する。’
（13）　多少時間や金をかけても品質の良いものを買いたい。
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プリント広告における注目要因検討の試論（上田）
（14）いつもとは違う銘柄を購入する時，期待通りであるか
　　どうか心配になる。
（15）できる限り時間をかけて慎重に銘柄を選ぶ。
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（16）たとえペストな銘柄が買えなくてもたいした聞題では
　　ない。
（17）　いろいろなメーカーの銘柄を飲み比べる。
（18）　新製品が出ていればついつい買ってみたくなる。
（19）試しにいつもとは違う銘柄を買ってみることがある。
（20）試飲をしてみたくなる。
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（21）購入予定がなくても，売り場で目につけばついつい買
　　ってしまう。
（22）売り場に大量に陳列されている製品をついつい買って
　　しまう。
（23）他の商品を買ったついでに購入することが多い。
（24）売り場でみて，良さそうだと思って購入することがあ
　　る。
（25）私にとって関心のある（重要な）商品である。
1　2　3　4　5　6　7
1　2　3　4　5　6　7
7
7
・
ハ
b
ρ
O
F
O
「
0
4
4
●
0
0
3
9
御
9
臼
ー
ム
ー
↓
1　2　3　4　5　6　7
APPENDIX　2
次に，あなた自身についてお伺い致します。
問2　次の内容であなた自身に当てはまるものをお選びください。（該当するものに1つだけ○印
　　をつける。）
（1）
（2）
（3）
（4）
（5）
運動神経がよい。
色やデザインに対するセソスが良い。
良い音が聞き分けられる。
リズム感がある。
微妙な味の違いがわかる。
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（6）
（7）
‘（8）
（9）
（10）
においに対して敏感である。
手触り，肌触りでものの善し悪しがわかる。
何がはやるのか予感でぎる。
知らない人の集まりでもすぐ友達を作るζとができる。
ナソセンスがわかる。
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（11）　何時間でも空想にふけっていられる。
（12＞既成の商品を自分なりに作り変えたり，別の用途に使
　　ったりするのが得意である。
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